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Abstrakt 
Diplomová práce „Dopady hodnocení spokojenosti zákazníků na marketingový mix“ 
se zabývá analýzou marketingového mixu a zákaznické spokojenosti v dotčeném 
subjektu. V první kapitole práce jsou shrnuty základní pojmy z oblasti marketingu 
a  hodnocení spokojenosti zákazníků pomocí Evropského indexu spokojenosti zákazníka 
ECSI. Hlavním cílem druhé kapitoly je analýza současného marketingového mixu 
a  kvantifikace spokojenosti zákazníků pomocí provedeného marketingového průzkumu 
a výpočtu ECSI.  Ve třetí kapitole práce jsou navrženy a doporučeny konkrétní změny 
marketingového mixu, které by vedly  zvýšení klientské spokojenosti. Poslední kapitola 
je věnována ekonomickému zhodnocení navrhovaných změn a jejich přínosům 
pro  podnikatelský subjekt. 
Abstract 
The diploma thesis „Impacts of Customer Satisfaction Assessments on the Marketing 
Mix“ analyzes the marketing mix and customer satisfaction in offended subject. First 
chapter summarizes the basic concepts of marketing and customer satisfaction through 
the European Customer Satisfaction Index ECSI. The main aim of the second chapter 
is  analysis of current marketing mix and quantified client satisfaction conducted 
marketing research and calculation of ECSI. In the last chapter are recommended specific 
changes in the marketing mix which would lead to an increase of client satisfaction. The 
last chapter is about the economic evaluation of the proposed changes and their benefits 
for a business entity. 
Klíčová slova 
Marketing, SLEPT analýza, Porterův model konkurenčních sil, SWOT analýza, 
marketingový mix, Evropský index spokojenosti zákazníka 
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ÚVOD 
Chce-li být společnost úspěšná, měla by dbát na požadavky a spokojenost svých klientů. 
Právě spokojenost klienta se odráží v jeho loajalitě ke společnosti a přispívá k úspěšnosti 
celé organizace v konkurenčním prostředí trhu. Spokojený a věrný zákazník přispívá 
formou svých osobních referencí k budování dobrého jména společnosti, a také k získání 
zákazníků nových. Hlavní funkcí marketingu je zjišťování požadavků klientů pomocí 
marketingových nástrojů a předvídání jejich budoucího vývoje. Opakované nákupy 
stálých zákazníků a příchod potenciálních zákazníků představuje pro společnost zvýšení 
prodeje, zisku a podílu na trhu. Spokojenost klienta by měla být hlavním cílem každé 
společnosti a jako taková by měla být pravidelně kvantifikována a vyhodnocována. 
Měřením a analýzou spokojenosti klientů získávají organizace cenná data 
pro implementaci nových firemních strategií. Kvantifikace spokojenosti zákazníka 
v oblasti služeb představuje zjištění, jak zákazníci vnímají poskytované služby a jejich 
kvalitu. Pravidelným hodnocením zákaznické spokojenosti může společnost sledovat, 
zda prováděné činnosti a strategická opatření vedou k rostoucí spokojenosti klientů 
nebo  naopak k jejímu poklesu. 
Druhá kapitola diplomové práce je zpracována pro dotčený subjekt.  
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cíle diplomové práce 
Hlavním cílem diplomové práce je, na základě teoretických poznatků a analýzy 
spokojenosti zákazníků vybrané společnosti pomocí indexu ECSI (Evropský index 
spokojenosti zákazníka), navrhnout změny marketingového mixu vedoucí ke zlepšení 
poskytovaných služeb, eliminaci slabých míst a zvýšení spokojenosti klientů dotčeného 
subjektu. 
Pro dosažení hlavního cíle je nezbytné sestavení dílčích cílů práce. Prvním dílčím cílem 
je vypracování analýzy současného stavu interního a externího prostředí dotčeného 
subjektu spolu s analýzou marketingového mixu. Druhým dílčím cílem práce je sestavení 
vhodného elektronického dotazníku pomocí vybraných proměnných, který bude 
podkladem pro marketingový průzkum. Třetím dílčím cílem je analýza výsledků 
marketingového průzkumu a jejich interpretace, jakožto východisko pro tvorbu návrhů 
a opatření.  
 
Metody a postupy zpracování diplomové práce 
První kapitola práce je zpracována na základě rešerše odborné literatury. Následně 
je  provedena analýza interního i externího prostředí dotčeného subjektu pomocí 
konzultace s vedoucími a řadovými zaměstnanci, dostupných elektronických zdrojů 
a vyhodnocením dotazníkového šetření v elektronické podobě mezi klienty dotčeného 
subjektu. Návrhy a  opatření změn marketingového mixu za účelem zvýšení zákaznické 
spokojenosti jsou vypracovány na základě poznatků předchozích kapitol práce.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Kapitola teoretická východiska práce vymezuje základní teoretické poznatky z oblasti 
marketingu, které jsou potřebné pro zpracování této diplomové práce. 
1.1 Marketing  
Marketing lze zjednodušeně charakterizovat jako činnost orientovanou na zákazníka 
a jeho spokojenost. Kotler (2003) definuje úkol marketingu jako přetváření měnících 
se potřeb lidí na ziskové příležitosti.  Zmiňuje také, že problémem podniků není 
nedostatek zboží, ale nedostatek zákazníků. Podle Kotlera a Armstronga (2004), je cílem 
marketingu vyhledávat nové zákazníky příslibem získání výjimečné hodnoty, udržení 
si stávajících zákazníků uspokojením jejich potřeb, a současně vytvářet zisk. Samotný 
marketing definují jako proces, jehož prostřednictvím dochází k uspokojení potřeb a přání 
jednotlivců či skupin v procesu výroby a směny výrobků či jiných hodnot. 
Marketing patří k manažerským disciplínám, které mají pomoci zvýšit efektivnost 
procesů v podniku. Definuje, co je nutné vykonat, očekávaný výsledek, metody, cíle, 
strategie, plány. Kontroluje průběh všech činností s cílem korigovat odchylky ve vztahu 
k určeným cílům (Hesková a Štarchoň, 2009). Marketing je efektivní tehdy, když 
se všichni zaměstnanci zaměří na dosahování slíbených hodnot a uspokojení zákazníka 
(Kotler, 2005). 
Podstata marketingu tkví, podle Foreta (2012), v uspokojování potřeb a přání zákazníků 
lépe, než to dělá konkurence. Zároveň je odpovědí na to, jak konkurovat jinak, než jen 
prostřednictvím ceny. 
Marketing je často zaměňován s prodejem. Marketing však není o nalezení cesty, jak 
se  zbavit toho, co podnik vyrobí. Jde o umění vytvořit pro zákazníka opravdovou 
hodnotu (Kotler, 2005). Hodnota pro zákazníka představuje rozdíl mezi náklady, které 
byly zákazníkem vynaloženy na získání produktu a hodnotou, kterou vlastnictvím 
produktu a jeho užíváním získal (Kotler a Armstrong, 2004). 
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1.1.1 Marketingově orientovaná organizace 
Aby mohla organizace tvořit, získat a udržet si zákazníka, musí vytvořit a dodat zboží 
či služby, které zákazníci chtějí, a to za podmínek, které jsou atraktivní pro zákazníky. 
Na poznávání a uspokojování potřeb zákazníků se v marketingově orientované organizaci 
soustředí všechny marketingové aktivity. Marketingově orientovaná organizace 
znamená, že se organizace orientuje na zákazníka a dostatečně zná cílovou skupinu 
zákazníků. Právě poznání cílové skupiny umožňuje organizaci poskytovat co nejvyšší 
hodnotu zákazníkům. Organizace musí zároveň znát, jakou hodnotu bude zákazník 
vyžadovat i v budoucnosti. Marketingově orientovaná organizace zná svou konkurenci 
a koordinuje spolupráci a přizpůsobení všech funkcí v podniku za účelem uspokojování 
potřeb zákazníků (Vaštíková, 2014). 
1.1.2 Marketing služeb 
V současnosti zasahují služby prakticky do každé oblasti našeho života. V některých 
ekonomicky vyspělých zemích dokonce převažují nad průmyslovým odvětvím, mají 
významný podíl na HDP i na zaměstnanosti v dané zemi. Sektorem služeb se rozumí 
ekonomické aktivity, jejichž výstupem není fyzický produkt. Ke spotřebě služeb dochází 
většinou ve stejnou dobu, kdy jsou produkovány. Službu jakožto hlavní produkt je třeba 
odlišovat od služby zákazníkům, což jsou služby poskytované jako podpora hlavního 
produktu (Kincl, 2004). 
Základními vlastnostmi služeb jsou podle Janečkové a Vaštíkové (2000): 
· Nehmotnost – to, že si zákazník nemůže službu prohlédnout, vyzkoušet, či ověřit 
až do okamžiku nákupu služby, se odráží ve vyšší míře nejistoty zákazníků 
při nákupu. Tuto nejistotu se snaží marketing překonat pomocí rozšíření 
marketingového mixu o prvek materiálního prostředí a zaměřením se na vytvoření 
silné značky. 
· Neoddělitelnost - služba je produkována v přítomnosti zákazníka, ten je tedy 
součástí produkce služby. Přítomnost zákazníka v průběhu poskytování služby je 
příčinou zvýšeného významu vlivu tohoto procesu na celkovou kvalitu služby. 
· Heterogenita  - chování zákazníků či poskytovatelů služeb nelze vždy předvídat. 
Může tedy dojít k tomu, že poskytovatel služeb během jednoho dne poskytne tutéž 
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službu dvěma různým zákazníkům v odlišné kvalitě. Aby se těmto situacím 
přecházelo, měl by management stanovit normy kvality chování zaměstnanců, 
motivovat je a nepodcenit výběr a plánování procesů při poskytování služeb. 
· Zničitelnost - služby nelze skladovat, znovu prodávat či vracet. Služby, které 
nejsou využity (prodány v čase), jsou ztraceny, zničeny. Pokud jsou služby 
poskytnuty nekvalitně, lze některé z nich reklamovat (poskytnutím slevy z ceny, 
náhradou služby za novou). Řešení zničitelnosti služeb tkví ve stanovení pravidel 
pro vyřizování stížností či reklamací a plánováním poptávky a využitím kapacit. 
· Nemožnost vlastnictví - nemožnost službu vlastnit souvisí s její nehmotností 
a zničitelností. Nákupem služby nezískává zákazník žádné vlastnictví. To má vliv 
na konstrukci distribučních kanálů, které jsou obvykle přímé nebo velmi krátké. 
 
1.2 Analýza marketingového prostředí  
Marketing není uzavřeným procesem, organizace jsou obklopeny stále se měnícím 
okolním prostředím. Působící faktory mohou firmu ovlivnit jak pozitivně, tak negativně. 
Jedná se o dodavatele, zákazníky, konkurenci aj. Prostředí však zahrnuje i vlivy 
(demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politické či kulturní), které 
vytvářejí marketingové příležitosti. Na druhé straně však zahrnuje i rizika, která ovlivňují 
schopnost firmy uspokojovat potřeby a přání zákazníků. Pochopení prostředí, ve kterém 
organizace podniká je nezbytné pro tvorbu úspěšných marketingových strategií (Kotler 
a Armstrong, 2004). Cílem každé firmy by mělo být přizpůsobení činnosti nejlepším 
příležitostem. Znalost marketingového prostředí pomůže předvídat i některé rychlé 
změny, využít je ve svůj prospěch, či jim předcházet (Kozel et al., 2011). 
1.2.1 Makroprostředí  
Pro úspěch organizace je třeba neustálá analýza vnějšího (externího) prostředí a reakce 
na jeho vývoj (Kotler a Armstrong, 2004). Z pohledu marketingu se jím zabývá SLEPT 
analýza.  
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Analýza SLEPT 
Marketingové makroprostředí se skládá z faktorů, které firmu ovlivňují z vnějšku 
a působí na její aktivity přímo či nepřímo. Firma na ně nemá prakticky žádný vliv. Jedná 
se o následující faktory: 
· Sociální – demografické vlivy jako: např. velikost populace, pokles porodnosti, 
migrace obyvatelstva, úroveň vzdělanosti. 
· Legislativní – zákony a přijatá legislativní pravidla. 
· Ekonomické – makroekonomické i mikroekonomické faktory ovlivňující složení 
výdajů a kupní síly obyvatelstva. 
· Politické – politika samosprávných celků a jejich politická stabilita. 
· Technologické – stav a vývoj technologií, faktory umožňující vznik tržních 
příležitostí (Kotler a Armstrong, 2004; Foret et al., 2001). 
 
1.2.2 Mikroprostředí  
Dalším krokem analýzy marketingového prostředí je analýza tržního prostředí. To je 
tvořeno trhem, zákazníky, konkurencí či dodavateli. (Janečková a Vaštíková, 2000). 
Marketingové mikroprostředí lze rozdělit na dvě složky. Ta první je tvořena faktory 
marketingového mixu, které může organizace snáze ovlivnit. Druhá složka, hůře 
ovlivnitelná, je tvořena lidmi, zaměstnanci (Foret et al., 2001). 
Z pohledu mikroprostředí by se organizace měly zaměřit na: 
· Firemní prostředí – zaměstnanci. Marketingové oddělení musí spolupracovat 
i s dalšími odděleními organizace, jelikož všechna oddělení ovlivňují 
marketingové plány. Úkolem marketingu je mimo jiné i zajištění, aby všechna 
oddělení organizace společně usilovala o uspokojení potřeb zákazníka. 
· Dodavatelsko-odběratelské vztahy - úkolem marketingového oddělení je 
i monitoring vstupů firmy a jejich dosažitelnost. Sleduje trendy cenového vývoje 
u klíčových vstupů – zvýšení vstupních cen může způsobit zvýšení cen vlastních 
produktů, a tím snížit objem prodeje. 
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· Poskytovatelé služeb - usnadňují organizacím realizaci obchodních operací. 
Jedná se o firmy, které zajišťují distribuci zboží, marketingové agentury, 
poskytovatele finančních služeb či obchodní mezičlánky (organizace, které 
pomáhají hledat zákazníky nebo jim prodávat produkty a služby).  
· Charakter cílového trhu - pro úspěch firmy je nezbytné analyzovat cílový trh. 
Rozlišuje se několik typů cílových trhů, kdy každý z nich má své specifické 
vlastnosti, které vyžadují pečlivou analýzu. 
· Konkurence - pokud má být firma úspěšná, musí uspokojovat potřeby a přání 
zákazníků lépe než konkurence. Je tedy nutné, aby firma získala strategickou 
výhodu tím, že se v myslích spotřebitelů jasně odliší od konkurence.  
· Vztahy s veřejností – pojmem veřejnost se rozumí zájmové skupiny, které jsou 
schopny ovlivnit aktivity organizace. Cílem je budování pozitivních vztahů 
veřejnosti k dané organizaci, vytvoření dobré image (Kotler a Armstrong, 2004). 
 
Porterův model pěti sil 
Mikroprostředí podniku analyzuje Porterův model pěti konkurenčních sil, který zkoumá 
intenzitu konkurence v rámci odvětví. Model pracuje s pěti prvky (silami), které na sebe 
vzájemně působí a které ovlivňují konkurenceschopnost organizace: 
· stávající konkurence – hrozba intenzivní odvětvové konkurence; 
· potenciální konkurence – hrozba vstupu nových konkurentů na trh; 
· dodavatelé – vyjednávací síla dodavatelů je vysoká v případě, kdy jsou 
pro podnik dodávky velmi důležité, neexistují substitut, nebo když je změna 
dodavatelů náročná či nemožná; 
· odběratelé – vyjednávací síla odběratelů je vysoká v případě, kdy existují 
substituční výrobky, cena odebíraných produktů je pro podnik významnou 
položkou tržeb; 
· substituty – substituční výrobky nahrazují produkty firmy, omezují ceny a tím 
i zisk firmy (Kozel et al., 2011). 
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Obrázek 1 - Porterův model pěti sil 
(Zdroj: vlastní zpracování dle Portera; cit. v Mind Tools, ©1996-2015) 
 
1.3 Marketingový mix  
Marketingový mix je soubor nástrojů, pomocí kterých podnik dosahuje svých cílů. Jde 
o soubor vzájemně provázaných proměnných. Marketingový mix je souhrnem nástrojů, 
které vyjadřují vztah podniku k vnějšímu okolí (zákazníkům, dodavatelům, 
zprostředkovatelům apod.) Výsledek závisí na vzájemném poměru všech složek 
marketingového mixu (Foret et al., 2001). 
Tradičními nástroji marketingového mixu se podle Kotlera (2003) označují tzv. 4P: 
· výrobek (product), 
· cena (price), 
· distribuce (place), 
· marketingová komunikace (promotion). 
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Marketingový mix typu 4P často není schopen reagovat na všechna specifika příslušné 
oblasti. Zvlášť poskytovatelé služeb, kde klienti často vnímají firmy patřící do určitého 
sektoru podobně, se snaží do marketingového mixu zahrnout i další složky. A to takové 
složky, které odlišení daného podniku oproti konkurenci umožní. V oblasti služeb 
se ke klasické podobě marketingového mixu 4P přidávají další P: 
· materiální prostředí (physical evidence), 
· lidé (people), 
· použité technologie a postupy (processes), 
· nabídka balíčku služeb (packiging), 
· partnerství (partnership) (Kincl, 2004; Foret et al., 2001). 
 
1.3.1 Produkt  
Produkt představuje vše, co organizace nabízí spotřebiteli k uspokojení jeho hmotných 
i nehmotných potřeb. Jako produkt je označována, mimo samotný výrobek či službu, také 
jeho kvalita, spolehlivost, značka, design, záruka, servis a další faktory, které z pohledu 
spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání (Management Mania, 
2015). U služeb je produkt popisován jako určitý proces. Klíčovým prvkem definujícím 
službu je kvalita (Vaštíková, 2014).  
1.3.2 Cena 
Cena služby se vzhledem k jejímu nehmotnému charakteru stává významným ukazatelem 
kvality (Vaštíková, 2014). Globalizace, hyperkonkurence a internet mění podobu trhů 
a také podniků. Všechny tyto síly vytváří tlak na snižování cen.  Úkolem marketingu 
je  udržovat určitou výši cen a zisku tváří v tvář těmto makrotrendům (Kotler, 2003).  
1.3.3 Distribuce 
Představuje způsob distribuce produktu od výrobce ke konečnému zákazníkovi, 
usnadnění přístupu zákazníků ke službě. Souvisí s lokalizací služby či volbou případného 
zprostředkovatele (Vaštíková, 2014).  
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1.3.4 Marketingová komunikace 
Propagace a marketingová komunikace jsou jedny z klíčových činností marketingu. 
Vhodnou formu marketingové komunikace a propagace volí podniky dle svých potřeb 
a charakteru cílové skupiny. Propagace je formou komunikace, která slouží k šíření 
informací nejen produktu, ale také o značce samotné. Úkolem propagace je především 
vyvolání zájmu a motivace ke koupi. Ke komunikaci, která má za cíl vyvolat zájem 
a pozornost zákazníků, využívají podniky reklamu, prostředky pro podporu prodeje, 
obchodní zástupce a public relations (Kotler 2003). 
Reklama 
Reklama je podle Kotlera (2003) dlouhodobý nástroj, který slouží k utváření postoje trhu 
vůči značce. Reklama zároveň vysvětluje, proč by si zákazník měl produkt koupit 
a směřuje ke zvýšení prodeje. Reklama je téměř vždy placenou službou a rozlišují se tři 
hlavní formy reklamy: 
· Informační – cílem reklamy je informovat o produktu, jeho vlastnostech, užitku, 
dostupnosti apod. a vyvolat poptávku po produktu. Informační reklama se využívá 
především u nového produktu při jeho uvádění na trh. 
· Přesvědčovací – využívá se u zavedené produktu, během působení tlaku 
konkurence. Cílem je, mimo posílení image podniku, působení na zákazníka 
a jeho přesvědčení ke koupi produktu. 
· Připomínací – tato reklama se uplatňuje především ve fázi zralosti produktu. 
Podpora prodeje  
Podpora prodeje představuje krátkodobý nástroj, jehož cílem je přimět zákazníky 
k okamžité koupi (Kotler, 2003). Využívá krátkodobých, ale účinných podnětů 
zaměřených na aktivizaci a urychlení prodeje, odbytu. Zaměřuje se na zákazníka (cenové 
slevy, vzorky, soutěže), ale také na obchodní organizace (společné reklamní kampaně) 
a obchodní personál (bonusy). Podporu prodeje u zákazníka lze povzbudit přímými 
či nepřímými formami.  
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· Přímá podpora prodeje – zákazník je oceněn bezprostředně po splnění podmínek 
(obdrží odměnu okamžitě po splnění úkolu či dosažení požadovaného množství 
nákupu). 
· Nepřímá podpora prodeje – zákazník nejprve sbírá „doklady“ o nákupu zboží 
či služeb, a po předložení určitého množství vzniká nárok na odměnu 
(Foret, 2003). 
 
Používané prostředky podpory prodeje jsou podle Foreta (2003) následující: 
· Vzorky produktu k vyzkoušení – zdarma nebo za symbolickou cenu. Představuje 
účinnou, ale nákladnou formu uvádění nového produktu na trh.  
· Kupony – umožňují získat spotřebiteli při nákupu úsporu nebo náhradu. 
Prostřednictvím kuponu lze zkrátit dobu testování nové značky i stimulovat prodej 
produktu ve fázi zralosti.   
· Prémie - produkt je nabízen zdarma či za sníženou cenu jako podnět k nákupu 
určitého výrobku (přibalen k produktu).  
· Odměny za věrnost – při pravidelném užívání produktu. 
· Soutěže a výherní loterie – umožňují spotřebitelům vyhrát hotovost, zboží, výlet 
apod., a to prostřednictvím vynaloženého úsilí (např. sbírání) či štěstí.  
· Veletrhy, prezentace, výstavy – umožňují předvést (případně i prodávat) zejména 
nové produkty zákazníkům a konfrontovat tak nabídku s nabídkou konkurence. 
· Rabaty – slevy z prodejní ceny. 
Osobní prodej  
Osobní prodej je reprezentovaný přímou osobní komunikací s jedním či více 
potenciálními zákazníky. Díky bezprostřednímu osobnímu působení je schopen mnohem 
účinněji (oproti běžné reklamě) ovlivnit zákazníka a přesvědčit ho o přednostech nabídky. 
Předmětem osobního prodeje není jen snaha prodat, ale zákazníka náležitě informovat 
o správném, účinném a vhodném používání či spotřebování. Prodávající se může 
seznámit s názory, potřebami zákazníků a operativně na ně reagovat. Nevýhodu osobního 
prodeje představuje horší kontrola prodejců a jejich působení, kdy chyby či vystupování 
prodejce může poškodit dobré jméno a image firmy (Foret, 2003). 
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Public relations 
Public relations je nástroj k vytváření a rozvíjení dobých vztahů s veřejností, zejména 
prostřednictvím aktivní publicity ve sdělovacích prostředcích. Cílem public relations je 
tvorba, upevnění důvěry a dobré vztahy organizace s klíčovými skupinami veřejnosti. 
Tyto klíčové segmenty představují jednotlivce či skupiny spjaté s aktivitami organizace. 
Základní kategorie klíčových skupin jsou: 
· zaměstnanci organizace; 
· majitelé, akcionáři organizace; 
· dodavatelé; 
· finanční skupiny (např. investoři); 
· sdělovací prostředky; 
· místní obyvatelstvo; 
· místní představitelé, zastupitelé, orgány a úřady; 
· zákazníci (Foret, 2003). 
Komunikační předností public relations je jejich důvěryhodnost. Díky tomu mohou 
ovlivnit řadu perspektivních zákazníků, kteří se vyhýbají vlivu reklamy. Public relations 
tak představují účinnější prostředek oproti běžné reklamě. Nástroje public relations nic 
nenabízí ani neprodávají, pouze poskytují informace. Aktivity public relations jsou 
následující: 
· aktivní publicita – tiskové zprávy, interview ve sdělovacích prostředcích aj.; 
· organizování událostí – předvedení nového produktu, oslavy výročí, udělení 
oceněná aj.; 
· lobbying – zastupování a prezentace názorů organizace při jednáních s politiky 
a zákonodárci, získávání či předávání informací; 
· sponzoring – kulturních, společenských, politických a sportovních aktivit; 
· reklama organizace – udržení a zlepšení reputace a image firmy jako celku 
(Foret, 2003). 
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1.3.5 Materiální prostředí 
Zákazník nedokáže posoudit službu dříve, vzhledem k její nehmotné povaze, 
než ji spotřebuje. Tím se pro zákazníka zvyšuje riziko jejího nákupu. Důkazem vlastností 
služeb je svým způsobem materiální prostředí – budova, kancelář, informační brožura, 
oblečení zaměstnanců aj. (Vaštíková, 2014).  
1.3.6 Lidé  
Při poskytování služeb dochází ke kontaktu zákazníka, s poskytovali služeb 
(zaměstnanci). Lidé se tak stávají jedním z významných prvků marketingového mixu 
služeb, jelikož mají přímý vliv na jejich kvalitu. Kvalitu služby ovlivňuje i zákazník sám, 
jelikož je účastníkem procesu. Výběr, vzdělávání a motivace zaměstnanců je důležitým 
aspektem, na který by se organizace měla zaměřit. Stejně tak by měla organizace stanovit 
určitá pravidla pro chování zákazníků. Obě tato hlediska jsou podstatná pro vytváření 
příznivých vztahů mezi zákazníky a zaměstnanci (Vaštíková, 2014). Realizace 
se neobejde bez zaměstnanců, právě ti ovlivňují kvalitu a hodnotu služeb. Pracovníci, 
kteří se dostávají do kontaktu s klientem, ovlivňují jeho spokojenost a také dojem 
z poskytované služby (Hesková a Štarchoň, 2009).  
1.3.7 Procesy 
Během poskytování služby dochází k interakci mezi zákazníkem a zaměstnancem 
organizace. Je třeba se zaměřit na to, jakým způsobem je služba poskytována a provádět 
analýzy procesů poskytování služby a postupně zjednodušovat kroky, ze kterých 
se procesy skládají. Zákazník, který na službu musí dlouho čekat, nebo mu nebyly 
dostatečně vysvětleny výhody služby, odchází nespokojen (Vaštíková, 2014). Kvalitu 
poskytovaných služeb přímo ovlivňují pracovní postupy a moderní technologie. Také 
rozvoj těchto technologií působí stále více na fáze realizace služeb (Hesková 
a Štarchoň, 2009). 
1.4 SWOT analýza 
Analýza SWOT je jednou z metod marketingového auditu. Od správného zhodnocení 
silných a slabých stránek a identifikaci příležitostí a hrozeb, je úspěšná aplikace vhodné 
marketingové strategie závislá (Janečková a Vaštíková, 2000). Jejím úkolem je přimět 
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manažery a zaměstnance organizace se nad všemi prvky zamyslet, a vyvodit z nich 
příslušné důsledky. Silné a slabé stránky jsou vnitřními faktory, jelikož se jedná o prvky 
definované vnitřními vlivy (lidským kapitálem, zkušenostmi, vybavením, kapacitami). 
Příležitosti a hrozby jsou řazeny mezi vnější faktory, do značné míry jsou však ovlivněny 
faktory interními. Organizace může ovlivnit, jaké příležitosti trhu využije, a aktivně 
předcházet hrozbám (Business Vize, 2010).  
Analýza vnitřního prostředí S-W - organizace se soustředí na identifikaci svých silných 
stránek, a jejich rozvoje za účelem získání konkurenční výhody. Zároveň analyzuje i své 
slabé stránky, které se snaží eliminovat (Kozel, 2011). 
Analýza vnějšího prostředí O-T – podnik hledá příležitosti a hrozby na trhu. Hrozbou 
se rozumí nepříznivá situace, která může negativně ovlivnit jeho postavení. Příležitostí je 
naopak chápána příznivá situace, která může podniku pomoci k růstu. Hlavním účelem 
této analýzy je nalezení, rozvoj a využití identifikovaných příležitostí a zavedení 
protiopatření vůči identifikovaným hrozbám (Kozel, 2011). 
1.5 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum spočívá ve specifikaci, shromažďování, analýze a interpretaci 
údajů, které umožní organizaci porozumět trhu, identifikovat problémy, identifikovat 
příležitosti, hodnotit směry možné marketingové činnosti a hodnotit dosažené výsledky 
(Foret et al., 2001). Základním cílem marketingového výzkumu v oblasti služeb 
je  omezení nejistoty rozhodování při zásadních činnostech firmy, dosažení správného 
nastavení prvků marketingového mixu, sledování a kontrola výsledků marketingových 
aktivit (Janečková a Vaštíková, 2000). 
Marketingový výzkum se původně zaměřoval na nalezení technik, které by vedly 
ke zvýšení tržeb. Postupem času se marketingoví pracovníci snažili prostřednictvím 
marketingových výzkumů lépe porozumět zákazníkům. Používanými výzkumnými 
technikami se stalo například pozorování zákazníků v prodejnách, skupinové rozhovory, 
hloubkové rozhovory, dotazníková šetření aj. (Kotler, 2003). 
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Rozlišuje se primární a sekundární marketingový výzkum. Primární představuje tzv. sběr 
dat a informací v terénu. Sekundární marketingový výzkum naproti tomu znamená další 
využití již shromážděných informací, které již někdo v minulosti zpracoval jako primární 
výzkum. Při marketingovém výzkumu je nutné odhadnout hodnotu informací získaných 
výzkumem. Novým výzkumem by měla organizace získat objektivnější a přínosnější 
informace než dosud má, a jejichž hodnota převáží náklady na šetření (Foret et al., 2012). 
Zkoumaný problém se postupně rozkládá na jednotlivé konkrétnější stránky, které jsou 
podstatné pro jeho řešení. Tento proces se nazývá operacionalizace a představuje 
postupnou strukturalizaci a dekompozici problému (předmětu) výzkumu s ohledem 
na jeho cíle. Výsledkem tohoto procesu by mělo být získání měřitelných hodnot vlastností 
jednotek objektu. Hodnoty vlastností se měří v terénu pomocí znaků (proměnných). 
V případě výzkumu spokojenosti zákazníků lze v rámci operacionalizace strukturovat 
spokojenost na složky jako spokojenost s nabídkou, s přístupem zaměstnanců či např. 
s čistotou v prodejně. Detailnost či naopak hrubost operacionalizace se odvíjí od cílů 
výzkumu, od jeho praktické využitelnosti (Foret et al., 2012). 
Realizace marketingového výzkumu 
Fáze marketingového výzkumu lze popsat následujícími kroky: 
· Sběr dat – v tomto kroku dochází k vlastnímu sběru požadovaných dat, kdy lze 
využít několika metod. Zároveň v této fázi výzkumu probíhá kontrola sběru dat. 
· Zpracování dat – po shromáždění požadovaného objemu dat lze začít s jejich 
analýzou. Prvním krokem se stává kontrola a úprava dat, následně jejich třídění 
a zpracování do elektronické podoby.  
· Analýza dat – v této fázi dochází k popisu shromážděných dat a jejich 
vyhodnocení pomocí zvolených metod a testů. 
· Vizualizace výstupů – výstupy analýzy jsou zpracovány do tabulek a grafů. 
· Interpretace výstupů – dochází k převedení výsledků analýzy do závěrů 
a doporučení řešení zkoumaného problému. Pomocí slovního vyjádření jsou 
navržena konkrétní opatření. 
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· Prezentace doporučení – prezentace výstupů a návrhů řešení v písemné či ústní 
podobě, je zhmotnělým výsledkem marketingového výzkumu 
(Kozel et. al., 2011). 
Techniky marketingového výzkumu jsou dle Foreta (2012) trojího typu:  
· dotazování – pomocí nástrojů jako je dotazník či záznamový arch, 
· pozorování – sledování reakcí, způsobů chování, 
· experiment – změna v nabídce tzn. ve složkách marketingového mixu. 
Podle Kozla (2011) pomáhá marketingový výzkum usnadňovat rozhodování na všech 
úrovních rozhodování na trhu: 
· strategické - zjednodušeně co dělat, kam zaměřit úsilí, 
· taktické - jak tyto věci dělat správně, čím podpořit úsilí, 
· kontrola - informační zpětná vazba pro manažery. 
21. století přineslo řadu zásadních celosvětových změn ve vývoji trhu a také v řízení 
firemních procesů. Za hlavní nositele těchto změn lze označit vliv globalizace, vývoj 
technologie, techniky a nových materiálů, vývoj informačních technologií, nástup 
celosvětových i lokálních sociálních sítí (Kozel et al., 2011). Právě díky sociálním 
médiím mohou lidé sdílet informace, a tím posilovat vliv tzv. word of mouth neboli 
šeptandy. Osobní zkušenost, která je významná pro formování poptávky může být díky 
sociálním médiím sdílena a doplněna o zkušenosti ostatních lidí (Kozel et al., 2011). 
1.6 Hodnocení spokojenosti zákazníka 
V následujících podkapitolách je definován pojem spokojenost zákazníka a představeny 
metody její kvantifikace. Dále je představen Evropský model spokojenosti zákazníka, 
který je využit v analytické části této diplomové práce. 
1.6.1 Spokojenost zákazníka 
„Míra naplnění očekávání zákazníka, která je spojena s tím, jak zákazník vnímá a hodnotí 
zakoupený produkt“ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 36). 
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Spokojenost zákazníka je závislá na tom, jak je vnímáno či naplněno očekávání zákazníka 
ve vztahu k získanému produktu nebo k hodnotě, kterou mu přináší. Není-li zákazníkovo 
očekávání naplněno, je zákazník nespokojen a naopak. Dojde-li k tomu, 
že  je  zákazníkovo očekávání naplněno ve vyšší míře, je zákazník nejen spokojen, 
ale  i  příjemně překvapen. Organizace usilují právě o to, aby byl jejich zákazník 
spokojen, pravidelně se vracel a sděloval svou zkušenost s firmou i dál (Kotler 
a  Armstrong, 2004). 
Spokojenost zákazníků je podle Kotlera (2003) nezbytným cílem organizace, která 
by měla míru spokojenosti sledovat a snažit se ji stále zvyšovat. Organizace, které 
dosáhnout vysoké míry spokojenosti svých zákazníků by měly tento fakt zveřejnit – tento 
údaj může vzbudit důvěru u potenciálních zákazníků. 
Spokojenost zákazníka je nezbytnou, ale nikoli postačující podmínku pro loajalitu. 
Spokojenost a loajalita jsou dva různé pojmy. Spokojenost je specificky zaměřená 
na atributy produktu nebo služby, a může být relativně dynamičtějším měřítkem. 
Naproti  tomu loajalita je širší, trvalejší postoj vůči podniku. Může zahrnovat 
jak  racionální, tak i emocionální prvky, a je jasně ovlivněna spokojeností (Allen 
a  Tanniru, 2000). 
1.6.2 Barometr spokojenosti zákazníka 
Za účelem zlepšení prodejních aktivit a zvyšování zisku se firmy snaží zjišťovat index 
spokojenosti zákazníků - Customer Satisfaction (Marinič 2008). 
První zemí, kde se začal uplatňovat a sledovat instrument spokojenosti zákazníka, bylo 
v roce 1989 Švédsko. Instrument se nazýval Švédský barometr spokojenosti zákazníka - 
Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB). Sloužil k hodnocení spokojenosti 
zákazníka s kvalitou výrobků a služeb. V roce 1999 byl formulován Americký index 
spokojenosti zákazníka - American Customer Satisfaction Index (ACSI). Na základě 
těchto zkušeností byl koncipován Evropský index spokojenosti zákazníka - European 
Customer Satisfaction Index (ECSI). V průběhu roku 1999 byl s pomocí Evropské 
komise implementován ve 12 západoevropských zemích (Marinič, 2008). 
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Koncepce ACSI využívá zkušenosti a očekávání spotřebitele na základě vnímané kvality 
jako determinant spokojenosti zákazníka. Spokojenost zákazníka je funkcí kvality 
produktu nebo služby, ceny, reklamy a prodeje, očekávání, komunikace a vnímané 
hodnoty. Mezi těmito proměnnými veličinami existuje vzájemná kauzální vazba. 
Společný vektor vzájemného účinku těchto vazeb se promítá ve výsledném ukazateli – 
spokojenosti zákazníka. Vzájemnou vazbu proměnných veličin lze dle Mariniče (2008) 
charakterizovat následujícími okruhy vztahů: 
· Komunikace, interní vztahy versus spokojenost zákazníka - komunikace 
pozitivně ovlivňuje spokojenost zákazníka. 
· Spokojenost zákazníka versus cena - spokojenost zákazníka s cenou 
je  vzájemně pozitivně propojená s celkovou spokojeností, spokojenost zákazníka 
s cenou je vzájemně pozitivně propojená s úrovní vzájemné komunikace. 
· Očekávání zákazníka versus jeho spokojenost - očekávání zákazníka 
je  vzájemně pozitivně propojeno se spokojeností s cenou, očekávání zákazníka 
je  vzájemně pozitivně propojeno s komunikací. 
· Spokojenost zákazníka versus vnímaná kvalita - vnímaná kvalita je propojená 
se spokojeností s cenou, vnímaná kvalita závisí na komunikaci, vnímaná kvalita 
je pozitivně propojená s očekáváním zákazníka, kvalita je pozitivně propojená 
s celkovou spokojeností zákazníka. 
· Reklama a prodej versus spokojenost zákazníka - spokojenost s cenou 
je  pozitivně propojená s reklamou, komunikace je pozitivně propojená 
s reklamou, kvalita je pozitivně propojená s reklamou, očekávání zákazníka je 
pozitivně propojeno s reklamou, reklama je pozitivně propojena se spokojeností 
zákazníka, vztah mezi komunikací a spokojeností zákazníka je zprostředkován 
úrovní reklamy, reklama je prostředníkem vztahu mezi očekávanou kvalitou 
a spokojeností zákazníka. 
1.6.3 Evropský model spokojenosti zákazníka (ECSI)  
Základní evropský model ECSI je podle Mariniče (2008) strukturální rovnicí 
s neznámými proměnnými. Model propojuje spokojenost zákazníka s determinanty a ústí 
do indikátoru loajality zákazníka. Jednotlivé faktory měření spokojenosti musí být 
měřitelné a musí být znám jejich význam v souvislosti se s potřebami zákazníka. 
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Evropský model spokojenosti zákazníka má podle Kozla (2011) celkem sedm 
hypotetických proměnných: 
· image,  
· očekávání zákazníka,  
· celková kvalita vnímaná zákazníkem, 
· vnímaná hodnota statku, 
· spokojenost zákazníka, 
· stížnosti zákazníka,  
· loajalita zákazníka. 
 
Obrázek 2 - Model spokojenosti zákazníka ECSI 
(Zdroj: Foret a Stávková, 2003, s. 108) 
 
Stanovení indexu spokojenosti zákazníka se provádí na základě průzkumu okruhu 
zákazníků. Zákazníkům jsou na základě dotazníku položeny otázky, a na základě 
získaných odpovědí jsou tyto statistiky vyhodnoceny. Otázky jsou nejčastěji 
komponovány tak, že dotazovaný zákazník hodnotí veličiny na stupnici. Používá 
se např. desetibodová hodnotící stupnice 1 – nejhorší hodnocení až 10 – nejlepší 
hodnocení). Často se využívá i školní pětibodové hodnocení (Marinič, 2008).  
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ZÁVĚR 
Cílem diplomové práce bylo navrhnout změny marketingového mixu za účelem zvýšení 
spokojenosti klientů dotčeného subjektu. Pro návrh opatření bylo třeba nastudovat 
teoretická východiska z oblasti marketingu a hodnocení spokojenosti klientů pomocí 
Evropského indexu spokojenosti zákazníka. Veškerá navrhovaná opatření vychází 
z provedeného marketingového průzkumu a analýz interního a externího prostředí 
dotčeného subjektu. Marketingovým průzkumem byly zjištěny nízké hodnoty 
spokojenosti klientů dotčeného subjektu, nízká loajalita klientů a vnímání dotčeného 
subjektu a vysoká míra výskytu podnětů ke stížnostem. Navrhovaná opatření a změny 
jsou přímo či nepřímo vázány na zvýšení zákaznické spokojenosti, loajality a  vnímání 
kvality a hodnoty poskytovaných služeb. 
Na vlastní návrhy navazuje i jejich ekonomické zhodnocení a případné přínosy 
těchto  opatření pro dotčený subjekt.  
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